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Выпускная квалификационная работа по теме «Разработка 
концептуальной модели Landing Page  с целью повышения конверсии 
посетителей в покупателей  (на примере ООО «Альфа») содержит 81 страниц 
текстового документа, 1 приложение, 23 использованных источника, 46 
иллюстраций, 14 формул и 6 таблиц. 
КОНЦЕПТУЛЬАНАЯ МОДЕЛЬ LANDINGPAGE, УПРАВЛЕНИЕ 
КЛИЕНТОПОТОКОМ, УПРАВЛЕНИЕ ОБЪЕОМОМ ПРОДАЖ, 
КОНЕТКСТНАЯ РЕКЛАМА, ЛЕНДИНГ ПЕЙДЖ. 
Объект исследования – предприятие, занимающаяся производством и 
продажей мебели ООО «Альфа». 
Цель исследования: увеличить количество клиентов ООО «Альфа» для 
повышения прибыли компании, с помощью концептуальной модели Landing 
Page. 
Задачи разработки: 
- выполнить анализ тенденций развития розничной торговли; 
- рассмотреть возможности и оценить роль Landing Page в управлении 
клиентопотоком и объемом продаж современных компаний; 
- изучить технологии создания и опыта эффективного создания и опыта 
эффективного использования Landing page; 
- проанализировать деятельность и методы управления клиентопотоком и 
объемом продаж ООО «Альфа»; 
- разработать концептуальную модель Landing Page в ООО «Альфа»; 
- оценить экономическую эффективность концептуальной модели Landing 
Page. 
Разработка концептуальной модели Landing Page в ООО «Альфа» 
позволит повысить прибыль за счет увеличения числа заказов, с экономить 
рабочее временя специалиста на проведении устных консультаций покупателей 
программного обеспечения и приеме заказов по телефону. Это будет 
способствовать  повышению привлекательности компании для клиентов, 
укреплению ее положения на рынке, послужит повышению привлекательности 
брэнда ООО «Альфа» в целом. 
После анализа проблемы была разработана концептуальная модель 
Landing Page. Такая модель поможет увеличить доход предприятия, благодаря 
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Торговля является одной из важных отраслей экономики любой страны. 
Социально-экономическая роль торговли проявляется в ее воздействии, как на 
сектор производства, так и на сектор потребления. Но в нынешней 
экономической ситуации в стране большое количество предприятий 
переживают кризис, из-за уменьшения объем продаж.  
Для того чтобы выйти из кризисной ситуации, предприятиям необходимо 
вводить информационные технологии. Они, в свою очередь, могут выполнить 
важнейшие задачи, стоящие перед предприятием.  Одна из важнейших функций 
информационных технологий в розничной торговле заключается в увеличение 
клиентопотока. 
Современные информационные системы позволяют в максимально 
короткие сроки увеличить объем продаж  и вовремя среагировать на ту или 
иную ситуацию в бизнес-процессе. Одним из инструментов, позволяющих 
увеличить объем продаж благодаря привлечению клиентов, является Landing 
page. 
Целями настоящей работы являются: 
 систематизация, закрепление и пополнение теоретических знаний и 
практических навыков по направлению «Прикладная информатика в 
менеджменте» 
 решения реальной проблемы недостатка объема продаж посредством 
внедрения концептуальной модели Landing Page (на примере ООО «Альфа»). 
Достижения вышеописанных целей обеспечивается решением 
нижеследующих задач: 
 рассмотрение возможностей и оценка роли Landing Page в управлении  
клиентопотоком и объемом прямых продаж современных компаний; 
 изучение технологий создания и опыта эффективного использования  
Landing Page в управлении клиентопотоком  компаний; 
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 анализ деятельности и методов  управления клиентопотоком и объемом 
продаж. 
 разработка концептуальной модели Landing Page с целью повышения 
конверсии посетителей в покупателей компании; 
 оценка затрат и  эффективности внедрения  концептуальной модели 
Landing Page в систему управления клиентопотоком и объемом продаж 
компании. 
Объектом исследования является общество с ограниченной 
ответственностью ООО «Альфа» – компания, занимающаяся розничными 
продажами мебели, где в условиях экономической нестабильности наметилась 
тенденция сокращения числа клиентов и сокращение объемов продаж.  
Предметом исследования являются – методы управления клиентопотоком 
и объемом продаж в ООО «Альфа» 
Следует разработать мероприятия направленные на расширение рынка 
сбыта товаров, привлечение новых потенциальных клиентов и увеличение 
объемов продаж. 
В результате анализа и оценки состояния методов и инструментов 
управления клиентопотоком и объемом продаж в ООО «Альфа» была 
построена концептуальная модель Landing page для увеличения охвата 
потенциальных клиентов. Кроме того, была проведена оценка экономической 




1. Landing Page, как эффективный инструмент управления 
клиентопотоком компании  
 
1.1 Тенденции и проблемы развития сферы торговли России в 
условиях конкурентного рынка 
 
Розничная торговля – одна из крупных отраслей России. В современных 
условиях она играет особую роль, занимая промежуточное положение между 
производственной и социальной сферами, обеспечивая доведение товаров до 
конечного потребителя. Розничная торговля участвует в улучшении условий 
жизни населения и способствует пополнению доходной части бюджета 
Республики. 
По объему рынка российская розница занимает 5 место в мире после 
США, Китая, Японии и Германии. Несмотря на некоторые замедления темпов 
роста в последние годы, удельный вес оборота розничной торговли в валовом 
внутреннем продукте РФ неуклонно увеличивается. 
Розничная торговля, находясь под непосредственным воздействием 
разнонаправленных факторов внутренней и внешней среды, оказалась втянутой 
в орбиту геополитических и геоэкономических проблем. Это вызывает 
необходимость изучения состояния российского ритейла и оценки направлений 
его развития 
Торговля является одной из важных отраслей экономики любой страны. 
Социально-экономическая роль торговли проявляется в ее воздействии как на 
сектор производства (способствуя развитию производства востребованной на 
рынке продукции), так и на сектор потребления (удовлетворяя потребности и 
способствуя повышению уровня жизни населения). Розничная торговля 
представляет собой предпринимательскую деятельность или деятельность в 
сфере обмена и выступает важным звеном системы товародвижения, 
осуществляющим реализацию продукции конечным потребителям. Это 
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активный субъект товарного обращения, связующий изготовителей и 
потребителей продукции.[1] 
Роль розничной торговли в развитии экономики России раскрывает ряд 
показателей, среди которых – доля оборота розничной торговли в валовом 
внутреннем продукте. Как видно из данных рисунка 1, за последние 15 лет 
можно отметить сложившуюся тенденцию увеличения данного показателя (за 
исключением 2011 г.) на 4,7 процентных пункта: с 32,2 % в 2000 г. до 36,9 % в 
2014 г. Данное обстоятельство обусловлено опережающими темпами роста 
розничного товарооборота над ВВП страны [2](Рисунок 1). 
 
 
Рисунок 1 – Доля оборота розничной торговли в валовом внутреннем продукте 
РФ в 2000–2014 гг., % 
 
Состояние и тенденции развития розничной торговли отражают число и 
состав организаций, участвующих в продаже продукции конечным 
потребителям. В РФ торговая деятельность осуществляется разнообразными 
типами розничных торговых предприятий. В конце 2013 года функционировало 
254,1 тыс. организаций розничной торговли. В период 2009–2013 гг. 
наибольшее число розничных организаций приходилось на 2012 г. (273,9 тыс. 
ед.). Их число в последние 5 лет увеличилось на 13,4 %, а в среднем за год – на 







































В составе организаций преобладают магазины: специализированные (66,2 
%) и неспециализированные (27,8 %). Вместе с тем происходит ежегодное 
незначительное увеличение внемагазинных форм розничной торговли – на 




Рисунок 2 – Состав организаций розничной торговли РФ по типам 
наконец 2009–2013 гг., % 
 
Оборот розничной торговли России в 2014 г. превысил 26 трлн руб. и 
увеличился в текущих ценах за 15 лет в 11,2 раза или на 18,8 % в среднем в год. 
При этом наблюдается снижение: 
 среднегодовых темпов изменения оборота розничной торговли из 
пятилетки в пятилетку: в 2000–2005 гг. они составили 124,5 %, а в 2005–2010 
гг. – 118,6 %; 2010–2014 гг. – всего 112,4 %; 
 ежегодных темпов изменения с 130,9 % в 2000 г. до 111,3 % в 2014 г. 
Оборот розничной торговли на душу населения в 2014 г. составил 180,4 
тыс. руб., увеличившись в сравнении с предшествующим периодом на 9,3 %, 
2000 г. – в 11,3 раза. [2,3] (Таблица 1). 
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Таблица 1 – Отдельные показатели развития розничной торговли РФ в 2000–
2014 гг. 
Показатель 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 
1. Объем оборота 
розничной торговли в 
текущих ценах, млрд руб. 
2352,3 7041,5 16512 19104,3 21394,5 23685,9 26356,2 
2. Цепные темпы 
изменения объема оборота 
в текущих ценах, % 
130,9 124,8 113,1 115,7 112,0 110,7 111,3 
3. Базисные темпы 
изменения объема оборота 
в текущих ценах, % 
100,0 299,3 702,0 812,2 909,5 1006,9 1120,4 
4. Цепные темпы 
изменения объема оборота 
розничной торговли в 
сопоставимых ценах, % 
109,0 112,8 106,5 107,1 106,3 103,9 102,7 
5. Базисные темпы 
изменения объема оборота 
розничной торговли в 
сопоставимых ценах, % 
100,0 168,8 257,1 275,3 292,8 304,0 314,3 
6. Объем оборота 
розничной торговли на 
душу населения, тыс. руб. 
16,0 49,1 115,6 133,6 149,4 165,1 180,4 
7. Цепные темпы 
изменения объем оборота 
на душу населения, % 
131,2 125,3 113,1 115,6 111,8 110,5 109,3 
8. Базисные темпы 
изменения объема оборота 
на душу населения, % 
100,0 306,9 722,5 835,0 933,8 1031,9 1127,5 
 
За 15-летний период розничный товарооборот России в сопоставимых 
ценах увеличился в 3,1 раза. В отчетном году физический объем оборота 
розничной торговли страны увеличился всего на 2,7 %. Причем, если в 1990–
2005 гг. темпы прироста розничного товарооборота в сопоставимых ценах были 
достаточно высоки и стабильны, то в последующие 10 лет наблюдается 
устойчивая тенденция снижения значений данного показателя с 12,8 % в 2005 г. 
до 2,7 % в 2014 г. 
Такой незначительный прирост в 2014 г. был обеспечен лишь за счет 
увеличения физического оборота розничной торговли: 
 торгующих организаций, включая индивидуальных предпринимателей 
(на 3,6 %); 
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 непродовольственной группы товаров (на 5,1 %). 
Продажи товаров на рынках в сопоставимых ценах неуклонно снижаются 
из года в год. Темпы изменения физического объема рыночной розничной 
торговли были изображены на рисунке 3.[2] 
 
 
Рисунок 3 – Динамика объема розничной торговли РФ в 1990-2014 гг., % 
 
Замедлению темпов развития розничной торговли способствуют 
внутренние и внешние факторы. Результаты проведенных ежеквартальных 
обследований позволили выявить ТОП-6 наиболее существенных барьеров в 
развитии российской розницы. Интересно, что их ранг остался неизменным в 
сравнении 2010 и 2014 годов. В шестерку наиболее значимых факторов-
барьеров относятся: 
1) Высокая конкуренция (доля респондентов, указавших на это в 2000 г., 
составила в среднем 64 %, а в 2014г. достигла 70 %). 
2) Недостаточный платежеспособный спрос (соответственно 55 и 54 %). 
3) Высокий уровень налогов (41 и 48 %). 
4) Недостаток финансовых средств (39 и 30 %). 
5) Высокая арендная плата (29 и 28 %). 




































Объем розничной торговли 
10 
 
Следует отметить, что в 2014 г. респонденты указали на усиление 
проблемы высоких налогов (на 7 процентных пункта) и повышения уровня 
конкуренции (на 6 процентных пункта). Последнее связано во многом с 
активизацией сетевой розничной торговли. Проведенный анализ позволил 
выявить сформировавшуюся устойчивую тенденцию увеличения удельного 
веса розничных торговых сетей в общем объеме розничного товарооборота 
России: с 15,1 % в 2009 г. до 22,9 % в 2014 г.[2] 
Изменения товарной структуры оборота отражают сдвиги, происходящие 
в структуре товарного потребления населения. В этой связи представляет 
интерес изучение структурных сдвигов в обороте розничной торговли страны. 
В структуре оборота розничной торговли РФ наблюдается незначительное 
преобладание непродовольственных товаров. Доля продовольственных товаров 
в 2014 г. составила 47,0 %, оставаясь относительно стабильной в последние 15 
лет.  
Вместе с тем в период с 2010 по 2014 годы происходит незначительное 
снижение удельного веса продуктов питания в совокупном объеме оборота 
розничной торговли (Рисунок 4). 
 
 
Рисунок 4–Динамика доли объема продуктов питания в совокупном объеме 











































В структуре розничного товарооборота произошло снижение удельного 
веса премиум-продукции помимо продовольствия, доминируют одежда и 
обувь, транспортные средства, бензин автомобильный, товары красоты и 
здоровья[6] (Рисунок 5). 
 
 
Рисунок 5 – Товарная структура оборота розничной торговли РФ в 2014 г., % 
 
АВС-анализ по обороту розничной торговли, проведенный по данным 
2000 и 2013 годов, позволил объединить реализуемые в рознице товары в три 
группы. К наиболее важным товарам группы А, формирующим 50 % 
розничного товарооборота страны, в 2000 г. относились всего 8 товарных 
групп. В 2013 г. их число увеличилось до 12(Рисунок 6). 
 
Рисунок 6 – Динамика товарной структуры группы «А» в 2000-2013 гг. 
12 
 
Несмотря на введенные контрсанкционные действия, доля импортной 
продукции в товарных ресурсах розничной торговли России в 2014 г. составила 
42 %, снизившись всего на 1 процентный пункт в сравнении с 2010, 2012 и 2013 
годами. В целом, за период 2000–2014 гг. удельный вес поступлений по 
импорту в розничную торговлю не имеет устойчивой тенденции к 
значительным изменениям, варьируя вокруг среднего значения в 43,1 %. 
Вызывает опасения качество отдельных групп и видов импортируемых 
товаров (по данным Роспотребнадзора). В 2014 г. 33 % поступившей на 
российский рынок импортной мебели, отобранной для исследования, признаны 
ненадлежащего качества; 28 % – швейных изделий; 21 % – аппаратуры 
видеозаписи и воспроизведения; 18 % – радиоприемных устройств; 11 % – 
телевизоров; 10 % – холодильников и др. Среди продуктов питания 
антилидерами качества стали кондитерские изделия – 25 %, рыбная продукция 
– 18 %, крупа – 11 % и др.[2] 
В современных условиях продолжаются структурные изменения 
розничной торговли: закрываются традиционные магазины и открываются 
магазины современного формата, увеличивается доля современной торговли, 
торговых организаций федеральных сетей. По данным экспертных оценок, к 
2020 г. удельный вес организаций современной торговли достигнет до 83 %, а 
федеральных сетевых компаний – до 44 % [4]. Вероятнее всего, продолжится 
тренд снижения доли товаров премиум-класса. 
Приданию динамичности, ускорению темпов развития розничной 
торговли России будут способствовать решения на макроуровне посредством 
снижения налогового бремени предприятий, осуществляющих розничную 
торговлю товарами, отмены торговых сборов, обеспечения доступности 
финансовых ресурсов. Активизация российского ритейла невозможна без 
совершенствования деятельности самих розничных торговых предприятий 
путем учета рационального тренда в поведении потребителей, оптимизации 
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ассортимента товаров, корректировки системы ценообразования, обеспечения 
эффективности торгового маркетинга и логистики [5]. 
Несмотря на кризис, сложную геополитическую и геоэкономическую 
ситуацию, розничная торговля РФ остается важной отраслью. Исследованный 
период характеризуется увеличением доли российского ритейла в валовом 
внутреннем продукте страны, числа организаций розничной торговли, 
изменением ее состава, усилением позиций сетевых торговых компаний. 
Для того чтобы выйти из кризисной ситуации, предприятиям необходимо 
вводить информационные технологии. Они, в свою очередь, могут выполнить 
важнейшие задачи, стоящие перед предприятием.  Одна из важнейших функций 
информационных технологий в розничной торговле заключается в увеличение 
объема продаж. 
Сегодня уже не нужно доказывать полезность и выгодность внедрения в 
различные сферы человеческой деятельности достижений в области обработки 
информации, тем более, если речь идет об использовании информационных 
технологий в торговле. В последнее время торговля по темпам внедрения и 
объемам инвестиций в информационные технологии опережает другие отрасли 
отечественной экономики. Основным из них сегодня как по доступности, так и 
по объему предоставляемых сведений является Интернет. 
Сотни компаний, специализирующихся на создании и внедрении 
информационных продуктов, размещают на своих сайтах информацию о 
последних разработках, их особенностях и достоинствах, приводят примеры их 
успешного внедрения в предприятия торговли. Информационные агентства 
регулярно проводят опросы ведущих специалистов и публикуют их мнения, 
комментарии и прогнозы относительно тех или иных аспектов процессов 
автоматизации торговли.[7] 
Информационные системы стали сегодня важнейшим инструментом 
успешного торгового бизнеса. При эффективном использовании такие системы 
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позволяют компаниям получать на рынке значительные конкурентные 
преимущества. 
Динамичное развитие розничной торговли приводит к усилению 
конкуренции между торговыми предприятиями. Это, в свою очередь 
вынуждает предприятия повышать эффективность своей деятельности, что в 
немалой степени зависит от возможностей используемых программных 
продуктов по оперативной обработке больших объемов информации. Рост 
требований торговых предприятий стимулирует появление новых 
специализированных программных продуктов с расширенными 
возможностями.[8] 
Быстрое развитие и укрупнение торгового бизнеса делает роль ИТ 
критически значимой. В условиях активного роста необходимо, чтобы «запаса 
прочности» систем хватало на оперативное и многократное увеличение 
количества обрабатываемой информации и числа пользователей. 
Централизация управления и экспансия сетевой розницы в регионы выдвигают 
в качестве своих первостепенных требований к ИТ надежное взаимодействие с 
удаленными подразделениями. В контексте сохраняющегося на рынке 
консолидационного тренда решения, используемые торговлей, должны иметь 
технологические возможности быстрой интеграции, чтобы суметь сразу 
«подхватить» работу вновь приобретенных объектов. От качества и уровня 
надежности применяемых торговыми предприятиями ИТ все больше зависит их 
капитализация, а значит – и перспективы дальнейшего роста. 
Применение продуктов сферы информационных технологий в розничной 
торговле во многом предопределяет успешность развития торговой 
организации. Современные IT-продукты нацелены на корректировку и 
оптимизацию как внутренних, так и внешних бизнес-процессов. Наиболее 
важными являются технологии привлечения клиентов и налаживания 
непосредственно торговых отношений с покупателем. 
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Современные информационные системы позволяют в максимально 
короткие сроки увеличить объем продаж  и вовремя среагировать на ту или 
иную ситуацию в бизнес-процессе. Одним из инструментов, позволяющих 
увеличить объем продаж благодаря привлечению клиентов, является Landing 
Page. 
 
1.2 Роль Landing Page в управлении клиентопотоком и объемом 
прямых продаж компаний 
 
Landing page – это страница, куда ведет онлайн или оффлайн реклама. 
Посадочная страница – это крайне важный элемент сайта, так как он может 
усилить в несколько раз эффект конвертации рекламной кампании или 
уничтожить её полностью. [9] 
Термин «лендинг» восходит к английскому слову Landing, в буквальном 
смысле означающему «приземление». В настоящее время так называют 
посадочные страницы, на которые ведут проводимые рекламные кампании в 
Интернете.  
Благодаря одной-единственной удачно сделанной целевой странице, 
можно решить целый ряд важных для бизнеса задач, включая изучение спроса 
на новые виды продукции и получение возможности многократно увеличить 
объем продаж, поскольку клиенты могут сразу оформить заказ на 
интересующий продукт, ознакомившись с его описанием. 
В настоящее время у понятия «лендинг» существует несколько 
интерпретаций. Например, «лендинг» – страница сайта, на которую переходят  
покупатели из поиска или из рекламы. Эта страница чрезвычайно важна, так 
как она должна, как минимум, удержать посетителя конкретно на данной 
странице (не дать ему уйти на другой сайт, что есть непростая задача), а как 
максимум, дать ему возможность купить конкретный товар прямо на этой 
странице. К примеру, если человек ищет Самсунг последней модели, то 
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страница какой-либо крупной сети бытовой техники, например М-видео, может 
продвигать страницу Самсунга как Landing Page, с которого можно сразу и 
купить, и заказать доставку, и добавить аксессуары. Таких «Landing Page» на 
крупном сайте может быть множество: как минимум по количеству 
продвигаемых товаров (Рисунок 7).[10] 
 
 
Рисунок 7 – Структура Landing Page 
 
Либо, если компания маленькая и не имеет широкого ассортимента, сам 
сайт компании может быть сделан как Landing Page. То есть это всего одна 
страница, прокручивая которую вниз можно получить информацию и о товарах 
и услугах, и об особенностях работы, и о контактах организации.  
Важность Landing Page для компаний, предлагающих различные товары и 
услуги, не вызывает сомнений. Данный способ продаж отличает 
универсальность применения: с помощью страницы захвата можно продавать 
как цифровые товары, так и любые другие продукты 
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Landing Page оптимален для продвижения эксклюзивных товаров, 
которые только выходят на рынок, с целью изучения потребительского спроса. 
Однако конверсия посадочных страниц может значительно отличаться, и 
далеко не последнюю роль в этом играет качество текстового наполнения, чем 
и обусловлена важность Landing Page с точки зрения эффективного 
копирайтинга. 
Особенностью Landing Page выступает то, что вся информация о 
продукте сконцентрирована на одной странице. Это одновременно является и 
достоинством, и недостатком. С одной стороны, компании нет необходимости 
создавать полноценный сайт, тратить много времени на его наполнение 
контентом и техническое обслуживание. Достаточно запустить контекстную 
рекламу в Yandex или Google, развернуть информационную кампанию в 
социальных сетях или наладить рассылку, чтобы успешно привлекать целевых 
клиентов на одностраничник и, тем самым, обеспечить рост числа заказов. Как 
показывает практика, грамотный подход к разработке рекламной кампании 
наряду с качественной страницей захвата дают результаты уже с первого дня. 
[9] 
С другой стороны, важность Landing Page заключается в том, что этот 
метод продаж работает лишь тогда, когда выбрана правильная с точки зрения 
маркетинга концепция, то есть продающая идея, которая сможет заставить 
посетителя совершить целевое действие: подписаться на рассылку, заказать 
звонок и др. 
Прежде чем приступить к написанию текста для посадочной страницы, 
необходимо ответить на вопросы, что представляет собой продукт, кому он 
необходим и для решения каких проблем подходит, какие аргументы станут 
наиболее действенными в отношении представителей целевой аудитории. 
Важность Landing Page состоит и в грамотной подаче информации, 
которая структурируется путем деления текста на отдельные функциональные 
блоки, каждый из которых выполняет свою роль. Здесь используется 
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специализированная методика убеждения, призванная в буквальном смысле 
воздействовать на базовые инстинкты пользователя и мотивировать к 
совершению того или иного действия. 
Чтобы понять, как правильно структурировать текст на Landing Page, 
надо изучить, как вообще работают рекламные и продающие тексты. Они все 
строятся по одному принципу, который применим и для Landing Page тоже: 
сначала необходимо напугать читателя некой проблемой, потом сказать, что 
есть решение, а потом добиться целевого действия через «развеяние сомнений». 
Landing Page работает так же: «пугаем, утешаем, обнадёживаем». Его важность 
в том, что он может сопровождаться качественным фото и видеорядом, что 
приближает Landing Page ближе к классической рекламе. В каждом смысловом 
блоке посадочной страницы, который открывается последовательно при 
прокрутке страницы вниз, мы можем, как написать текст, так и прикрепить 
фотографию или подкачать видео, которые будут работать на достижение 
нашей стратегической цели. [10]  
В настоящее время существует масса способов для развития и 
продвижения своего бизнеса. И если раньше основными источниками трафика 
были различные варианты оффлайновой рекламы (радио, TV, реклама на 
щитах, раздача листовок), то сейчас все больше рекламодателей обращают свои 
взоры в сторону Интернет-рекламы, ведь именно в интернете проводят 
большую часть времени современные пользователи. Среди популярных 
способов продвижения можно выделить контекстную рекламу, SEO, рекламу в 





Рисунок 8 – Способы продвижения сайтов в сети Интернет 
 
Эти способы продвижения сайтов идеально сочетается с Landing Page. 
Итогом хорошо настроенной рекламы и эффективной посадочной страницы 
является высокая конверсия сайта.  
Рассмотрим подробней такой способ продвижения, как контекстная 
реклама в Яндекс Директе, так как именно этот инструмент будет 
использоваться в данной работе. Реклама в Директе эффективна, ведь её видят 
именно пользователи, которые уже ищут в Интернете информацию о товарах 
или услугах рекламодателя - то есть потенциальные клиенты. 
Способ работы Яндекс Директа очень прост. Пользователь ищет в 
Интернете ваши товары или услуги и, в итоге, видит объявления, которые уже 





Рисунок 9 – Меню отправки запроса в поисковую систему «Яндекс» 
 
Впоследствии пользователь переходит по объявлению на сайт или 
виртуальную визитку, чтобы получить подробную информацию и сделать 
заказ[12] (Рисунок 10). 
 
 
Рисунок 10 – Электронная визитка товара в Яндекс Директе 
 
Таким образом, работает контекстная реклама. В сочетании с Landing 
Page, Яндекс Директ является мощным инструментом для продаж товара или 
услуг. 
Для того, чтобы создать концептуальную модель Landing Page и 
запустить контекстную рекламу, нужно грамотно подойти к системе 
требований при разработки сайта в целом. С технической точки зрения, Landing 
Page такая же страница в Интернете, состоящая из html, css, графической и 
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текстовой информации. С другой стороны, исходя из самого определения, 
целевая страница преследует конечную определенную цель, а именно сбор 
лидов – контактов потенциальных клиентов. Landing Page эффективнее 
справляется со своими задачами, по сравнению с обычной страницей сайта. 
Это можно доказать, остановившись более подробно на структуре и 
внешних характеристиках страницы приземления (Рисунок 11). 
 
 
Рисунок 11 – Требования и характеристики эффективной посадочной страницы 
 
Страница приземления не перегружена графикой, ведь ее задача не 
только привлечь внимание, но и удержать его на конкретных элементах, как, 
например, заполнение формы заявки, подписки и т.д.[11] 
Как правило, одна страница приземления – одно торговое предложение. 
То есть на данной странице должна содержаться информация об одном товаре 
или услуге, которую вы предлагаете своим клиентам. 
Никакой лишней или отвлекающей информации. Ваш посетитель должен 
четко понимать, куда он попал, и в конечном итоге совершить полезное для вас 
действие. 
Структура большинства страниц приземления в целом всегда одна и та 
же: шапка с контактными данными, торговое предложение – цепляющие 
картинка и заголовок, форма для сбора контактов, плюсы и минусы, отзывы, 
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иногда таймер ограничения действия предложения, клиенты, уже 
воспользовавшиеся услугами или торговым предложением вашей компании. 
Такие специализированные страницы имеют более высокий процент 
конверсии, поэтому в настоящее время многие рекламодатели используют этот 
инструмент, когда необходимо протестировать торговые ниши, устроить 
распродажу определенного товара или предложить новую услугу. 
В наше время Landing Page является весомым маркетинговым 
инструментом, который не стоит недооценивать, даже если у организации есть 
большой и успешный сайт-магазин или информационный портал. Очень часто 
посадочная страница, посвященная конкретному продукту или какой-либо 
узкой теме, содержащая ссылки на основной сайт компании, способна 
увеличить как его посещаемость, так и продажи в несколько раз. Особенно 
высоки шансы на успех при использовании посадочных страниц в рамках 
тщательно спланированных кампаний Google AdWords и Яндекс Директ. 
 
1.3 Анализ технологии создания и опыта использования Landing Page 
в управлении клиентопотоком современных компаний 
 
Внедрение Landing Page позволяет быстро привлечь внимание 
потенциальных клиентов к вашей продукции. Разработка странички не требует 
крупных денежных вложений. Однако Landing Page отличается большей 
конверсионностью, чем стандартные промо сайты. 
Landing Page должен продавать, а продажа товара или услуги 
осуществляется по определенным алгоритмам, которые описаны в маркетинге. 
То есть основная задача Landing Page содержать такие элементы, которые 
заинтересуют потенциального клиента и простимулируют его совершить 
покупку. Схема отличается в зависимости от типа продаваемого товара или 
услуги, а также от источника посетителей. Так теплым клиентам показываем 
одно, а холодным другое.[13] 
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Клиентов можно поделить на «теплых» и «холодных». Теплый клиент 
уже хочет купить, он уже это решил, и если он зашел на Landing Page с 
контекстной рекламы, то в данный момент решает вопрос «где купить?» Да, у 
него есть определенные возражения и ожидания. Поэтому наша задача – 
оправдать его ожидания и нейтрализовать возражения. 
Схема Landing Page состоит из группы определенных элементов. 
Необходимые элементы нужно определить на основе сегментации целевой 
аудитории по ее возражениям и ожиданиям. Эти элементы составляют основу 
большинства коммерческих страниц и сайтов, например, видео/фото 
демонстрация продукта, перечень преимуществ, блок акции, бонус к 
товару/услуге и т. д. 
Есть 5 основных необходимых элементов Landing Page, которые нужно 
использовать всегда, за небольшим исключением. Каждый блок посадочной 
страницы может иметь структуру и содержать подробные сегменты, если есть 
необходимость, например: 
 уникальное торговое предложение (аббревиатура УТП); 
 основной  и второстепенный заголовки; 
 дополнительный текс для усиления предложения; 
 демонстрации продукта/услуги или результата их использования; 
 обоснование преимущества предложения и список выгод; 
 выгоды и особенности в деталях; 
 отзывы. 
Единственная цель конверсии – призыв к действию (Call-to-Action), с 
формой или без формы контактов.[13] 
На рисунке ниже представлена структурная модель Landing Page и 




Рисунок 12 – Структурная модель  Landing Page 
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Такой формат странички дает определенные преимущества. Создание 
одностраничного сайта позволяет: 
– оперативно запустить новый проект; 
– сконцентрировать всю важную информацию о продукте или событии; 
– сосредоточить внимание клиентов на преимуществах конкретных 
предложений. [13] 
Для того чтобы разработать подобную страницу, необходимо составить 
алгоритм создания (Рисунок 13). 
 
 
Рисунок 13 - Алгоритм создания Landing Page 
 
Реализация таких проектов включает в себе следующие пункты: 
 заполнение брифа; 
 формулирование целей проекта. 
В брифе указываются ключевые моменты предполагаемого заказа и 
фиксируются основные пожелания клиента. 
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Любое новое дело начинается с постановки конкретной цели, основных 
задач и определения пути, следуя которому можно будет реализовать 
задуманное. Для строительства дома нужен проект, для написания книги – 
план, а для создания рекламного продукта – бриф, определяющий все его 
нюансы. 
Бриф свидетельствует о серьезности намерений сотрудничающих сторон. 
Чем подробней заказчик изложил свои пожелания, тем проще и эффективней 
будет работа исполнителя. Кроме того, бриф позволяет избежать многих 
разногласий, так как в нем зафиксирована базовая информация, указанная 
организацией. 
Создание концепции. Включает в себя определение целевой аудитории 
для эффективного формирования дизайна странички. Как известно, для людей с 
разным социальным статусом или возрастом будет привлекательным 
абсолютно разное оформление сайта. Также важно, чтобы оформление и текст 
страницы провоцировал её посетителей на звонок в компанию или оформление 
подписки. 
Целевая аудитория компании является важным аспектом любой 
маркетинговой деятельности. Наличие целевой аудитории у товара позволяет 
сконцентрироваться на конкретной группе потребителей рынка и создать для 
них идеальный товар, продать его в нужном им месте с правильной 
коммуникацией. Целевая аудитория определяет границы целевого рынка 
компании и определяется с помощью специальных маркетинговых 
исследований. По факту, целевой аудиторией является та группа людей, 
которой нужен ваш продукт и которой интересны преимущества, предлагаемые 
продуктом. 
Целевая аудитория продукта представляет собой конкретный 
потребительский сегмент рынка или группу таких сегментов, соответственно, 
любой целевой аудитории свойственны признаки и характеристики, которые 




Рисунок 14 – Сегменты целевой аудитории продукта 
 
В зависимости от специфики продукта будет ясно, по каким критериям 
предприятию объединять потребителей в целевую аудиторию: 
 по географическим: например, целевая аудитория — это жители 
Восточной Европы; 
 по социально-демографическим: например, целевая аудитория — 
женщины в возрасте 20-30 лет со средним доходом, занимающие должности 
средне-статистического офисного сотрудника; 
 по психографическим: например, целевая аудитория — люди, которые 
стремятся к самовыражению и самоутверждению в обществе; 
 по поведенческим: например, целевая аудитория — люди, которые 
покупают продукт 1 или менее раз. 
При определении целевой аудитории важно обращать внимание на ее 
размер и динамику численности, выраженную в тыс. чел. Размер целевой 
аудитории позволяет оценить потенциальную емкость рынка и объем продаж, 
а, следовательно, оценить прибыльность бизнеса, окупаемость рекламных 
инвестиций и долгосрочный рост компании. [13] 
Создание дизайна. Оформление для Landing Page требует особого 
подхода. Необходимо, чтобы страничка с первого взгляда вызывала 
позитивную реакцию у своих посетителей. Поэтому она должна быть 
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оригинальной, узнаваемой и интуитивно понятной по своей структуре для 
целевой аудитории. 
Дизайн сайта и его качественное оформление – это показатель имиджа 
компании, выражение ее отношения к потенциальным клиентам. Если сайт 
выглядит красиво и оригинально, значит, его владельцу важно произвести 
хорошее впечатление на посетителей, и он заинтересован в вашем внимании и 
оценке. 
Разработка дизайна сайта должна осуществляться по особым правилам. 
Используя современные технологии можно создать качественный сайт, 
аккуратно и красиво оформленный, приятный для глаз. Что касается азов, то 
тут важно учесть вес графических файлов, поскольку при высоком весе 
графики страницы сайта будут долго загружаться, а это негативно отразится на 
посещаемости ресурса. Не каждый пользователь захочет ждать несколько 
минут до полной загрузки страницы. Весьма вероятно, что он уйдет с сайта 
раньше, чем успеет ознакомиться с содержимым. 
Кроме того, при оформлении дизайна необходимо правильно сочетать 
цвета, следить за цветовым балансом, грамотно подбирать пропорции, 
освещение и объем графических элементов. Дизайн сайта должен 
разрабатываться с учетом тематики и целей функционирования веб-ресурса. 
Также не забудьте принять во внимание особенности целевой аудитории. 
Верстка и программирование. Этот пункт создания одностраничного 
сайта подразумевает реализацию всех необходимых функций важных для его 
работы. Сюда же относится создание мобильной версии странички и отладка 
правильного отображения её в разных браузерах. 
От того, как будут реализованы верстка и программирование сайта, во 
многом зависит его дальнейшая работа. Разработка страниц площадки 
представляет собой процесс написания программного кода. Он выполняет все 




Тестирование и контент. На этом этапе выявляются все ошибки, с 
последующим их устранением. А также подготовка качественного контента, 
решающего задачи, ради которых и разрабатывался одностраничный сайт. 
Любые изменения на сайте могут спровоцировать как улучшение, так и 
ухудшение картины посещаемости и поведенческих факторов. 
Нужно постоянно экспериментировать, пробуя различные варианты. 
Тестирование контента – эффективный способ привлечения новых и удержания 
постоянных посетителей блога. 
Это возможность выявления проблемных мест блога, требующих 
оптимизации, возможность определиться с перспективой развития контент-
маркетинга. 
Сдача и запуск. Подразумевается выкладка сайта на хостинг. Также 
важно обеспечить рекламную поддержку, осуществляя запуск проекта, чтобы 
обеспечить максимально возможный трафик. 
Для того, чтобы выяснить эффективность посадочных страниц, 
необходимо проанализировать страницы конкретных организаций. Рассмотрим 




Рисунок 15 – Landing Page (ООО Speech Club) 
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Компания занимается раскруткой бизнесов, также ООО SpeechClub 
является центром современных образовательных тренингов, обучения по 
направлениям: ораторское искусство, актерское мастерство, коучинг, 
английский язык, фокусы, риторика, психология.  
На рисунке 15 четко видны основные элементы первой страницы сайта 
(шапка сайта, основной заголовок, подзаголовок, форма заявки, логотип 
компании). Также можно отметить основные блоки сайта (первая страница, 
портфолио, наши преимущества и последний блок – футер с «формой захвата»). 
Так как дизайн хорошо сочетается с элементами и блоками сайта, у этой 
страницы конверсия в среднем варьируется от 20% и выше.  
Таким образом, можно сделать вывод, что использование такого 
инструмента, как Landing Page, является необходимым условием для 




2 Анализ результатов деятельности и оценка существующих методов 
управления клиентопотоком  ООО «Альфа» 
 
2.1. Анализ деятельности и стратегии развития организации на 
отраслевом рынке 
 
Опыт работы в мебельной отрасли организаций показывает, что 
недооценка стратегического планирования предпринимательской деятельности 
в условиях рынка, сведение его к минимуму, игнорирование или 
некомпетентное осуществление зачастую приводят к большим, ничем не 
оправданным экономическим потерям и, в конечном счете, к банкротству. 
Современным инструментом успешного развития организации в условиях 
нарастающих изменений во внешней среде и связанной с этим 
неопределенности является целенаправленная концентрация сил и правильно 
выбранная стратегия, которая является различной для всех предприятий. 
Каждая организация уникальна в своем роде, поэтому и процесс выработки 
стратегии для каждой свой, так как зависит от позиции организации на рынке, 
динамики ее развития, ее потенциала, поведения конкурентов, характеристик 
производимого ею товара или оказываемых услуг, состояния экономики, 
культурной среды и многого другого.[14] 
Предприятие – общество с ограниченной ответственностью «Альфа» – 
работает на рынке с 2005 года. Основной вид деятельности – производство и 
продажа мебели. Юридический статус: Общество с ограниченной 
ответственностью «Альфа». 
В состав автоматизированной системы обработки экономической 
информации ООО «Альфа» входят: техническое обеспечение: 
 5 компьютеров, сканеры, для сканирования необходимых документов, 




 системное программное обеспечение: операционная система Windows 
2007; 
 средства организации баз данных: базы данных разработаны в 1C;  
информационное обеспечение: информация необходимая для работы 
сотрудника хранится на компьютере — рабочем месте на специальном диске, 
защищенным паролем. 
За все время существования ООО «Альфа» наработало большой опыт в 
решении разного уровня задач в различных областях автоматизации учетных 
процессов. 
Главную цель деятельности предприятия можно сформулировать 
следующим образом: увеличение прибыли фирмы и благосостояния её 
работников путём освоения новых рынков сбыта за счет увеличение 
ассортимента выпускаемой продукции с использованием новых технологий. В 
настоящее время предложения на рынке разнообразное, поэтому покупателям 
есть из чего выбирать, и они делают это тщательнее, чем раньше, смотря 
журналы, телевизионные передачи потребители привыкают к стильным 
современным интерьерам. Для достижения таких параметров необходимо 
применять дорогостоящие технологии и материалам. 
ООО «Альфа» производит широкий ассортимент корпусной мебели для 
дома: прихожие, кухни, гостиные, спальни, мебель для детей и подростков, 
модульные системы, компьютерные столы, ТВ-тумбы, шкафы-купе. «Альфа» 
использует только новейшие технологии, работает на качественном 
оборудовании из Германии и Италии. Все используемые в производстве 
материалы, а также применяемые технологии, соответствуют последним 
достижениям техники и всем экологическим нормам и требованиям 
нормативных документов РФ. 
Задачей ООО «Альфа» является обеспечение роста прибыли. Прибыль 
можно увеличить с помощью увеличения выпуска и сбыта товаров, либо 
предложения на региональном рынке новых, уникальных видов товаров, 
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реализация которых привлечет внимание потребителей. Сбыт можно увеличить 
благодаря завоеванию большей доли местного рынка и выхода на новые 
региональные рынки. Выполнение этой задачи приведет предприятие к 
финансовой устойчивости. 
Финансовая устойчивость является важнейшей характеристикой 
финансово-экономической деятельности предприятия в условиях рыночной 
экономики. Если предприятие финансово устойчиво, то оно имеет 
преимущество перед другими предприятиями того же профиля и привлечений 
инвестиций, в получении кредитов, в выборе поставщиков и в подборе 
квалифицированных кадров. Наконец, оно не вступает в конфликт с 
государством и обществом, так как выплачивает своевременно налоги в 
бюджет, взносы в социальные фонды, заработную плату рабочим и служащим. 
Чтобы обеспечивать выживаемость предприятия в сегодняшних непростых 
условиях, управленческому персоналу необходимо, прежде всего, уметь 
реально оценивать финансовое состояние, как своего предприятия, так и 
существующих потенциальных конкурентов. Финансовое состояние важнейшая 
характеристика экономической деятельности предприятия Она определяет 
конкурентоспособность, потенциал в деловом сотрудничестве, оценивает, в 
какой степени гарантированы экономические интересы самого предприятия и 
его партнёров в финансовом и производственном отношении.[15] 
В целом организация обеспечена кадрами. Руководители и специалисты 
имеют высшее, либо среднее специальное образование. В штате компании – 
двадцать сотрудников.  
Предприятие управляется директором. Управляющий персонал по 
основной деятельности – это специалисты с высшим образованием и 
достаточным опытом работы. Заработная плата сотрудников складывается из 
двух элементов: фиксированной части  и переменной части, определяемой в 
установленном проценте от фактического объема продаж.  
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Благодаря высококвалифицированному персоналу и индивидуальному 
подходу к каждому клиенту компания на протяжении долгого времени 
сохраняет статус одной из ведущих мебельной компаний Абакана. 
На сегодняшний день «Альфа» – это один из ведущих производителей 
бытовой мебели в Абакане. 
Схема организационной структуры управления ООО «Альфа» отражает 
взаимосвязь и соподчиненность всех структурных подразделений и 
должностных лиц предприятия, распределение работников по уровням и 
звеньям управления. Положения о подразделениях регламентируют основные 
задачи, функции и порядок взаимоотношений данного подразделения с 
другими, обязанности, права и ответственность руководителя подразделения. 
Должностные инструкции определяют права, обязанности и ответственность 
каждого работника, порядок взаимоотношений. Штатное расписание 
определяет квалификационно-должностной состав аппарата управления 
предприятия. 
Как видно из схемы организационная структура ООО «Альфа» является 
линейно-функциональной, то есть, основана на соблюдении единоначалия, 
линейного построения структурных подразделений и распределения функций 
между ними. 
Линейно-функциональная структура ООО «Альфа» реализует принцип 
демократического централизма, при котором подготовка и обсуждение 
решения производится коллегиально, а принятие решения и ответственность – 
только первыми руководителями единолично. 
Структура ООО «Альфа» синтезирует лучшие свойства линейной 
структуры (четкие связи подчиненности, централизация управления в одних 
руках) и функциональной структуры (разделение труда, квалифицированная 
подготовка решений). 
Линейно-функциональная структура ООО «Альфа» является наиболее 
распространенной, особенно среди средних звеньев управления. На нижних 
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уровнях управления структуры наиболее характерными являются линейные 
связи подчиненности, а на верхних – функциональные (Рисунок 17). 
 
 
Рисунок 17 – Организационная структура ООО «Альфа» 
 
Руководители разрабатывают стратегии, чтобы грамотно управлять 
деятельностью компании. А так же потому, что разработка стратегии помогает 
им сделать обоснованный выбор среди альтернативных направлений действий. 
Сделать стратегический выбор – значит связать воедино все основные функции: 
снабжение, производство, финансы маркетинг, кадры, научные разработки и 
многое другое. Для этого необходимо выявить стратегические (долгосрочные) 





Рисунок 18 - Стратегические цели ООО «Альфа» 
 
Не все организации пользуются официально принятыми системами 
планирования, а те, что пользуются, не всегда делают это хорошо. Однако 
среди выгод планирования можно выделить системное осмысление ситуации, 
более четкую координацию усилий, более точную постановку задач и более 
совершенные методы оценки достигнутого, что приводит к росту сбыта 
продукции и прибылей. 
Управление предприятием или фирмой является очень сложной задачей, 
решение которой содержит в себе очень много граней. Ни одна фирма не может 
существовать без полноценного анализа её стратегического потенциала и без 
постановки стратегических задач, если конечно эта фирма намерена работать в 
долгосрочном периоде. 
К таким стратегически важным задачам относятся:  
1. Продвижение марки товара (услуги): интенсивная реклама; разработка 
более привлекательной упаковки; расширение сопутствующих услуг; 
концентрация усилий привлечение новых клиентов. 
2. Увеличение разнообразия и вариантности товара, предполагает:   




 поиск и использование оригинальных и исключительных форм, 
отличительной упаковки;   
 многовариантность вспомогательных комплектующих деталей. 
3. Поиск новых партнеров на выгодных условий. 
4. Повышение доступности товара: расширение сети продаж; 
использование различных систем торговли; создание упрощённых моделей, 
использование дешевой фурнитуры, позволяющих продавать товар по низкой 
цене; расширение систем обслуживания, создание упрощенных моделей и т. п. 
5. Повышение престижности товара: улучшение качества товара; 
использование новых комплектующих; повышение цены и удержание ее на 
этом уровне; предпочтение малого объема продаж на рынках, на которых 
клиенты готовы покупать по высокой цене, большому объему продаж по 
низким и умеренным ценам на массовых рынках. [17] 
Вся эта деятельность в перспективе может привести к формированию 
новых направлений бизнеса, приносящих прибыль на новом уровне. 
При оценке стратегического потенциала предприятия и в последующем 
при его развитии, нельзя не учитывать то, что фирма является составной частью 
экономики. Вообще любой субъект, занимающийся хоть какой-нибудь 
экономической деятельностью, является частью экономики. 
Стратегическое управление распространяется на долгосрочные цели 
действия фирмы. Считается, что формулировка стратегии является ядром 
управления. Но нельзя забывать о том, что в некоторых случаях события 
протекают настолько быстро и стремительно, что заранее подготовить и 
вовремя принять решение оказывается невозможным. Процесс планирования 
настолько сложен и трудоёмок, что управленческому аппарату не удаётся 
справиться с неожиданностями преподносимыми правительством, 
конкурентами, технологическим процессом и т.д. Одним словом, зачастую 
фирма не справляется с резкими и порой кардинальными изменениями её 
внешней среды. Иногда для этих случаев в управлении фирмой содержится 
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определённый портфель запасных вариантов действий, при тех или иных 
формах критических ситуаций. Часто благодаря тому, что руководство могло 
предвидеть тот или иной ход событий, фирме и удается благополучно выйти из 
критической ситуации. Когда фирма находится в таких ситуациях, речь идёт не 
о стратегическом планировании, а уже о стратегических действиях. Задача 
стратегической реакции фирмы состоит в том, чтобы свести к минимуму 
потери и по возможности обратить их в прибыли. 
Для обеспечения эффективности стратегической реакции нужно иметь 
ясное представление о вероятном будущем состоянии среды, в которой 
существует фирма, то, что «работало раньше, может не работать сейчас», и это 
тоже требует от руководства определённой чуткости и способности развиваться 
вместе с окружающим нас миром. Поэтому необходимо проанализировать 
инструменты и методы управления объемом продаж организации. 
 
2.2. Анализ методов и инструментов управления клиетопотоком и 
объемом продаж организации 
 
Для обеспечения успешной деятельности компании и повышения 
эффективности продаж существуют различные инструменты маркетинга – 
способы обеспечения взаимоотношений между потребителем и компанией, или 
комплекс мероприятий, цель которых – оказать влияние на участников рынка и 
макросреду.  
Инструменты маркетинга для достижения компанией поставленной цели, 
подбор и применение которых реализуется через процедуры комплекса 




Рисунок 19 - Комплекс маркетинга 4Р 
 
Концепция комплекса маркетинга определяется набором основных 
инструментов маркетинга, в числе которых: 
 товарная политика (нововведения, работа с ассортиментом, снятие с 
производства товаров, жизненный цикл которых завершился, обслуживание 
покупателей, сервисы и гарантии); 
 ценовая политика (определение базовой цены, расчет цены, скидки, 
кредит); 
 коммуникационная политика (реклама, паблик рилейшнз); 
 сбытовая политика (маркетинговые исследования, продажи, освоение 
новых рынков и т.д.); 
 реализация конкурентных стратегий.  
Один из наиболее значимых инструментов маркетинга – смета, согласно 
которой ресурсы фирмы распределяются по подразделениям. Далее следуют 
такие инструменты маркетинга, как: 
1. Реклама – наиболее эффективный способ донесения информации о 
товарах до потребителя с целью продвижения товара 
2. Паблик рилейшнз – инструмент маркетинга, способствующий 
установлению и поддержанию взаимодействия, расположения, 
взаимопонимания и сотрудничества между компанией и обществом, 
формированию доброжелательного общественного мнения о продукте 
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компании и ее деятельности, поддержание положительной репутации 
компании.  
3. Персональные продажи. Однако этот инструмент весьма затратен, так 
как связан с подготовкой высококлассных специалистов по продажам, 
расходами на передвижение, психологическими нагрузками и пр.  
4. Ценовая политика, политика ценообразования. Это обычно 
завершающий этап рыночной деятельности, и цена здесь – своеобразный 
индикатор условий, в которых компания существует и действует.  
Таким образом, существуют самые разные инструменты маркетинга, 
каждый из которых достаточно ресурсоемкий, поэтому необходимо подобрать 
наиболее подходящий вариант и комбинацию инструментов маркетинга для 
реализации маркетингового плана. [20] 
На данный момент в ООО «Альфа» используются такие инструменты 
маркетинга, как реклама и ценовая политика.  
Реклама (от лат. reclamare - «утверждать, выкрикивать, протестовать») - 
информация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 
формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. 
Специалисты считают, что первая в мире реклама появилась в 15 в., когда 
венецианский издатель А.Мануций начал вывешивать у входа в свою книжную 
лавку заглавный лист новых книг, а иногда их оглавление. Покупатель мог 
сразу же сориентироваться, нужна ли ему данная книга, стоит ли вообще 
заходить в лавку.[18] 
Сегодня многие экономисты считают, что реклама представляет 
информацию, которая помогает сделать разумный выбор. Она поддерживает 
средства массовой информации за счет частичного их финансирования, 
способствует расширению производства и усилению конкуренции в результате 
ослабления монопольной власти отдельных компаний. И, наконец, реклама 
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стимулирует расходы потребителей и, таким образом, создает благоприятные 
условия для высокого уровня занятости. 
Наиболее оправданным необходимо считать подход к рекламе как к 
инструменту рыночной коммуникации, который может быть более или менее 
эффективным в зависимости от рыночной конъюнктуры, особенностей товара, 
условий производства и реализации, характеристик покупателей и других 
факторов. 
Реклама является «прародительницей», а теперь – важнейшей 
составляющей маркетинга. Реклама представляет собой целенаправленное 
информативное воздействие неличного характера на потребителя для 
продвижения товаров на рынке сбыта. Понятия рекламы различны. 
Определения слова «рекламоведение» были (а до некоторой степени остаются 
еще и сейчас) столь же многочисленными, сколь многочисленны сами авторы 
этих толкований. 
Комитет определений американской торговой ассоциации после 
консультации с руководящими лицами по всем отраслям рекламирования дал 
формулировку, которая получила всеобщее одобрение. Эта формулировка 
гласит: «Рекламированием является любая оплаченная форма неличного 
представления группе людей фактов о товарах, услугах или идеях». 
Цель рекламы – распространение информации о товарах и услугах с 
целью ускорения их продажи; установления контактов между покупателем и 
товаром, пропаганда товаров и информация о способах их покупки; средство, 
содействующее появлению у покупателя заинтересованности и желания купить 
данный товар. 
Важным вопросом является изучение видов рекламы и ее классификация 





Рисунок 20 – Виды рекламы по цели деятельности 
 
По цели деятельности реклама бывает следующих видов: 
 информативная – применяется для информирования потребителей о 
появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. Преследуемая цель – 
выведение товара на рынок и поиск потенциальных потребителей; 
 увещевательная – формирование избирательного спроса. Применяется 
в случае, когда в условиях конкурентной борьбы предлагается товар, имеющий 
какие-либо преимущества перед другими товарами; 
 сравнительная – проводятся основные характеристики рекламируемого 
товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-
конкурентов; 
 напоминающая – рекламируется товар, который уже завоевал рынки 
сбыта, однако нуждается в напоминании покупателю о себе; 
 подкрепляющая – разновидность напоминающей рекламы, призванная 
поддержать потребителей, уже купивших товар, и убедить их в правильности 
сделанного ими выбора в надежде на повторные покупки этого товара с их 
стороны. [19] 
Существует другое деление рекламы на виды: 
 первоначальная – выведение на рынок новых товаров и услуг, 
оповещение о деятельности новой фирмы; 
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 конкурентная – выделение товара (услуг) или фирм из общей массы 
для расширения сбыта; 
 сохранная – напоминание, поддержание спроса на ранее 
рекламировавшийся товар; 
 паблик рилейшнз (PR, связь с общественностью, т.е. действия и 
мероприятия, направленные на повышение узнаваемости образа для участника 
рынка и его престижа) – престижная и косвенная реклама фирмы (ее товаров 
или услуг), прямо не оплачиваемая данной фирмой; 
 внутрифирменная – практически на любом предприятии в той или иной 
форме присутствует внутрифирменная реклама, создающая у сотрудников 
чувство превосходства над конкурентами, гордости и отождествления себя с 
фирмой. 
По критерию «канал распределения» можно выделить ряд ее видов, 
представленных на рисунке 21. 
 
 





1. СМИ: радио (специальные рекламные передачи или передачи рекламы 
по ходу радиопередач); телевидение (специальные передачи, видеоролики, 
заставки); газеты (общенациональные, ежедневные региональные, технические 
и профессиональные, рекламные, бесплатные); журналы (специальные 
рекламные, отраслевые, экономические.); издания для бизнесменов; 
справочники, каталоги; телефонные справочники; бюллетени; аудиовизуальные 
издания (печатные издания с использованием магнитных записей, дисков CD и 
т. п.) 
2. Наружная реклама (щиты с информацией; крупногабаритные плакаты, 
транспаранты, вывески магазинов; пространственные конструкции для 
размещения плакатов в нескольких плоскостях; неоновые установки и т.д.) 
3. Реклама на транспорте (надписи на наружных поверхностях 
транспортных средств; печатные объявления, размещаемые в салонах 
транспортных средств; витрины с товарами на вокзалах.) 
4. Реклама на месте продажи (витрины магазинов; вывески, знаки, 
планшеты в торговом зале; упаковка с нанесенными названиями и товарными 
знаками рекламодателя; манекены и бутафория; фирменные ценники и т.д.) 
5. Интернет реклама (представление товаров, услуг или предприятия в 
сети Интернет, адресованное массовому клиенту и имеющее характер 
убеждения.) 
6. Печатная реклама (проспекты, каталоги, плакаты, листовки; открытки, 
календари, планшеты, афиши; брошюры.) 
7. Прямая реклама (по почте (directmail); лично вручаемые рекламные 
материалы, информационные письма; реклама по телефону; реклама по 
принципу "в каждую дверь"; раздаваемые бесплатно рекламные газеты, 
листовки, сувениры и пр. 
В ООО «Альфа» используют СМИ (газеты) и наружную рекламу (щиты с 
информацией, вывески магазина). Эти два способа распространения рекламы в 
последнее время становятся менее эффективными из-за того, что, если говорить 
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о газетах, читатели относятся невнимательно к рекламе, также у газет 
кратковременное существование, к тому же высокая конкуренция рекламных 
объявлений в издании создает значительные трудности при поиске 
интересующей потребителя информации. Более того, весьма сложно изготовить 
газетное объявление, столь разительно отличающееся от остальных, чтобы 
притягивать взгляд читателя. Иногда качество газетного текста бывает очень 
низким, из-за чего теряется качество фотографий, текста, могут полностью 
исчезнуть некоторые их особенности. 
Спад эффективности касается и щитов с информацией из-за того, что 
наружная реклама не может дать точную и полную информацию, т.к. на 
плакате умещается несколько слов или рисунок, также наружная реклама носит 
долгосрочный характер, что исключает возможность проведения коротких 
рекламных акций. 
Таким образом, можно сделать вывод, что инструментов управления 
клиетопотоком и объемом продаж в организации не так много, поэтому встает 
вопрос о необходимости внедрения новых систем, моделей способствующих 
приросту покупателей мебели. 
 
2.3 Обоснование потребности и формирование системы требований к 
построению концептуальной модели Landing Page в системе управления 
клиентопотоком организации 
 
Как говорилось выше, ООО «Альфа» использует всего два инструмента 
для привлечения клиентов и управления объемом продаж, которые в последнее 
время стали терять свою эффективность. Чтобы изменить ситуацию в 
организации, не обходимо внедрять новые инструменты управления 
клиентопотоком. Так как большое количество потенциальных клиентов ищут 
товар в сети Интернет, можно предположить, что внедрение концептуальной 
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модели Landing Page и контекстной рекламы выведет компанию на новый 
уровень объема продаж.  
В настоящее время Интернет активно развивается как рекламный канал. 
При этом основные принципы и технологии Интернет-рекламы во многом 
отличаются от принятых в таких традиционных медиа, как телевидение и  
радио, пресса. Так, в отличие от телевидения или радио, которые являются 
относительно пассивными медиа, Интернет требует активного участия: 
в Интернет-среде ничего не происходит до тех пор, пока пользователь 
не выполнит какое-либо действие. Обмен информацией в реальном времени, 
и наличие обратной связи делают Интернет эффективным инструментом 
рекламирования с точки зрения качества контакта с потребителем. 
К настоящему времени сложились три наиболее распространенных типа 
использования Интернета в качестве рекламного канала: 
1. Размещение рекламной информации на вебсайтах. 
2. Привлечение посетителей на вебсайт рекламодателя. 
3. Поиск потребителей товаров и услуг среди аудитории Интернета. 
Интернет представляет собой один из важнейших глобальных рынков 
рекламных носителей и привлекает все большее внимание рекламодателей. Это 
связано, в первую очередь, со значительным многообразием Интернет-
ресурсов, чрезвычайно высокими возможностями их целевого 
сегментирования, увеличением количества предлагаемых услуг и огромной 
аудиторией. Знание и оптимальное использование возможностей, которые 
предоставляет рекламодателям многообразный Интернет-рынок, позволяет 
проводить рекламные кампании самой различной направленности, стоимости и 
масштаба, добиваясь при этом эффективных результатов. [21] 
В 2015 году Интернет-реклама оказалась единственным растущим 




Опираясь на оценки АКАР, финансовые отчеты Яндекса и внутреннюю 
статистику eLama.ru, можно прогнозировать, что по итогам 2015 года оборот 
рынка контекстной рекламы вырастет на 13-14% и достигнет 74-74,7 млрд руб. 
(без НДС), а обороты офлайн-сегментов (телевидение, радио, печатная и 
наружная реклама) сократятся (Рисунок 22). 
 
 
Рисунок 22 – Доля оборота сегментного рынка РФ в 2007-2015 гг., млрд. руб. 
 
Таким образом, можно предположить, что в будущем оборот рынка 
Интернет-рекламы/контекстной рекламы достигнет показателей рекламы на 
телевидении. Это произойдет в 2018-2019 гг., если в 2016 г. экономическая 
ситуация в стране стабилизируется. 
Увеличение показателей Интернет-рекламы и контекста подразумевает 
увеличение пользователь сети Интернет и эффективности данных 
инструментов управления клиентопотоком. Это значит, что внедрение Landing 
Page и разработка контекстной рекламы актуальные задачи для предприятия. 
Для выполнения этих задач необходимо построить систему требований к 
построению концептуальной модели Landing Page. 
Чтобы внедрить Landing Page в компанию, для начала нужно 
проанализировать, с какой частотностью пользователи вбивают запросы в 




Рисунок 23– Результат запроса в Yandex Wordstat 
 
Из рисунка 23 видно, что в Республики Хакасии запрос содержащий 
слово «мебель», пользователи вводили 11085 раз. Отсюда следует, что в 
Абакане существует большая заинтересованность в мебельной продукции. 
Поэтому разработка концептуальной модели Landing Page в данном регионе 
будет уместна. 
Еще одним требованием для построения модели Landing Page является 
выбор способа продвижения сайта. Для этого нужно проанализировать какая 
поисковая система самая популярная на территории РФ. В соответствии со 
статистическими данными за июнь 2015 года в российской части Всемирной 
сети 57,51% переходов на сайты было осуществлено с поисковой системы 
Яндекс, 34,76% с Google и 6,47% с Mail.ru. Поисковым системам Bing и 





Рисунок 24 – Доля трафика в поисковых системах в 2015 г., %. 
 
Согласно статистическим данным, на российском рынке преобладает 
поисковая система Яндекс. Соответственно, если выбирать между поисковыми 
системами, лучше остановить выбор на Яндекс, так как основная часть 
населения России использует именно эту систему для поиска запросов. 
При разработке посадочной страницы, чтобы клиенту было проще 
выбирать товар, необходимо получить данные о готовых работах от ООО 
«Альфа», а именно фотографии смонтированных под ключ мебели. Такой шаг 
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должен повысить конверсию сайта и позволить покупателю оценить изделия 
заранее. Конверсия сайта представляет собой соотношение пользователей, 
которые не просто посетили сайт, но и выполнили то действие, которое так 
необходимо, к общему числу пользователей. (Рисунок 25) 
 
 
Рисунок 25 – Схема «воронки продаж» 
 
Конверсию можно отнести не только к сайту, но и оффлайн бизнесу. 
Например, какой процент зашедших в магазин людей что-то покупают. 
Чем выше конверсия, тем выше эффективность работы сайта. 
Профессиональные вебмастера и владельцы интернет-магазинов стремятся 
увеличить свой процент конверсии. 
Показатель конверсии зависит от так называемых объективных факторов, 
на которые не сможет повлиять даже опытный оптимизатор или разработчик. 
Высокая посещаемость сайта, наряду с низким уровнем продаж может быть 
вызвана несколькими основными факторами, которые приводят низкому 
проценту конверсии: 
 недействительные клики – то есть те клики, за которые вы не платите, 
но они отражаются в общей статистики; 
 изменение на рынке в вашей сфере деятельности; 
 информация на сайте влияет на поведение пользователей, и снижает 




На сегодняшний день контекстная реклама приносит увеличение продаж 
практически на любом сайте, потому что владельцы ресурсов и оптимизаторы 
сайтов рассчитывают на то, чтобы привлечь целевую аудиторию не по дорогим 
запросам, а по среднечастотным и низкочастотным ключевым словам и фразам. 
Таким образом, необходимо проводить постоянный анализ конверсии 
сайта, для того чтобы вовремя заметить изменения рынка и внести свои 
коррективы в бюджет рекламной кампании. 
Также немало важным шагом является изучение конкурентов. То есть, 
узнать, по каким запросам рекламируются другие организации, нацеленные на 
продажу мебели, и какой ассортимент товаров существует у этих организаций. 
Это поможет при разработке ценовой политики, а также поможет при 
составлении интеллектуальной карты для Яндекс Директа.  
Еще одним необходимым моментом при создании Landing Page является 
выбор платформы и графического редактора для реализации сайта. На этом 
этапе нужно тщательно выбирать инструмент для разработки посадочной 
страницы, так как существует большое множество таких инструментов и от 
выбора зависит время создания сайта, его качество и совместимость с 
различными браузерами и устройствами. Поэтому для практической 





3 Разработка концептуальной модели Landing Page с целью 
повышения конверсии посетителей в покупателей ООО «Альфа» 
 
3.1 Разработка концептуальной модели Landing Page и выбор 
платформы ее практической реализации в систему управления 
клиентопотоком компании 
 
На данный момент существует большое количество различных платформ 
или CMS (Content management system – система управления содержимым сайта) 
для создания сайтов. У всех этих платформ есть свои плюсы и минусы. Какую 
лучше выбрать, зависит от преследуемой цели и наличии капитала. [23] 
Рассмотрим типы существующих платформ. 
Коммерческие CMS. Такие системы управления хорошо распространены, 
на них построено много сайтов. Они подходят малому и среднему бизнесу. 
Достоинства коммерческих CMS: 
 достаточно универсальные – такие решения содержат в себе много 
возможностей, их легко настраивать и работать с ними; 
 нет прямой зависимости от разработчика – такие решения содержат 
мануалы по управлению; также интерфейс управления зачастую не требует 
дополнительных знаний и навыков. Если потребуется какая-то доработка, 
которую организация не в силах выполнить самостоятельно, разработчиков по 
таким решениям очень много. 
Недостатки: 
 стоимость платформы. За хороший набор возможностей придется 
прилично заплатить; 
 избыточность и громоздкость редактор. У универсализма есть обратная 
сторона. На подобных решениях не так просто строить крупные контентные 
проекты, посещаемые ресурсы и т.д. Часто возникают проблемы в 
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производительности, приходится нанимать разработчиков, чтобы решить эти 
проблемы. 
Open-source CMS. Данные системы занимают огромную долю рынка 
разработки сайтов. Они подходят малому бизнесу. Но и у них есть свои 
минусы.  
Достоинства: 
 бесплатная стоимость; 
 возможность доработок.  Множество разработчиков (а иногда и просто 
разбирающихся в системе людей). 
Недостатки: 
 готовые решения не удовлетворяют пользователя. Необходимо 
дорабатывать первоначальное решение; 
 уязвимости системы. Бесплатные решения защищены в разы хуже 
платных; 
 отсутствие техподдержки. Несмотря на имеющиеся мануалы с 
освоением придется помучиться; интерфейс системы не так прост; 
 студийные CMS. Это собственные разработки веб-студий. Они 
подходят среднему и крупному бизнесу. 
Достоинства: 
 скорость работы. Быстро грузятся и работают; 
 возможности и функционал платформы не уступают коммерческим 
CMS; 
 расширяемость и кастомизация. Нет общих ограничений продукта; 
разрабатываются под клиента. 
Недостатки: 
 полная зависимость от разработчика. Если необходимо будет внедрить 
какие-то особые изменения или переработать сайт, придется обращаться к 
студии, продавшей решение; 
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 стоимость использования платформы. Часто дороже коммерческих 
CMS; 
Конструкторы сайтов. Преимущества сайтов созданных с использованием 
конструктора по сравнению с сайтами, написанными стандартным языком 
программирования – удобство редактирования данных. Они походят 
микробизнесу, начинающим предпринимателям, некоммерческим 
организациям, новичкам. 
Достоинства: 
 бесплатное использование платформ; 
 быстрота и простота создания; 
 наличие наиболее важных  типовых модулей. Интернет-магазин, 
катало, фотогалерея, новости и т.д. 
Недостатки: 
 универсальность платформ. Не так просто делать уникальные решения 
под свои нужды. 
Так как ООО «Альфа» – это компания, относящаяся к малому бизнесу с 
ограниченным бюджетом, было принято решение внедрить концептуальную 
модель Landing Page с помощью конструктора сайта Adobe Muse CC. Эта 






Рисунок 26 – Adobe Muse CC 
 
Adobe Muse CC помогает создавать привлекательный 
конкурентоспособный сайт с удивительными возможностями. Грамотно 
построенный сайт значительно улучшит эффективность ведения бизнеса в сети, 
позволит охватить более широкую Интернет-аудиторию и даст возможность 
перевести обычных посетителей сайта в категорию потенциальных клиентов. 
Для разработки концептуальной модели Landing Page необходимо найти 
либо создать прототип, который будет выражать структуру сайта. 
Чтобы структурировать Landing Page был использован прототип сайта 





Рисунок 27 – Первая страница сайта 
 
На первой странице сайта можно увидеть «форму захвата», она 
используется на сайтах для увеличения конверсии и получения 
дополнительных заявок. Так же на первой странице одну из главных ролей 
играет заголовок и подзаголовок страницы. В них содержится информация о 
том, что представляет из себя товар, услуга, представленные на странице. 
Следующий немало важный элемент Landing Page – это «преимущества 





Рисунок 28 – «Преимущества компании» 
 
Клиенты заинтересованы не только в продукте, они также хотят знать, 
какие выгоды они получат. Выгоды и описание продукта можно объединить в 
один элемент при необходимости. 
В примере на рисунке используется секция выгод с большим количеством 
свободного пространства и добавлением изображений для дополнительной 
визуальной привлекательности.  
Еще один важный блок в прототипе – это «наши работы» или товары, 





Рисунок 29 – Блок «Наши работы» 
 
Клиенты, которых заинтересовал продукт, могут посмотреть весь 
ассортимент товаров или работ, которые уже были выполнены, и заказать себе 
что-нибудь из этого. 
Заключительный блок – это контактная информация. Этот элемент 
страницы помогает клиенту связаться с компанией или найти ее на карте. 
(Рисунок 30)  
 
 
Рисунок 30 – Контактная информация 
 
На базе прототипа, который представлен выше, был создан Landing Page 
ООО «Альфа».  
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Для начала создадим первую страницу сайта, для этого необходимо в 
графическом редакторе Adobe Muse СС создать новую страницу (Рисунок 31). 
 
 
Рисунок 31 – Пустая страница сайта 
 




Рисунок 32 -Работа элемента «Прямоугольник» 
 
Следующим шагом нужно выбрать рисунок для фона. Выбираем в панели 






Рисунок 33 – Работа инструмента «Заливка» 
 
В выплывшем окне «Импорт» выбираем рисунок для первого экрана 
сайта (Рисунок 34). 
 
 
Рисунок 34 – Выбор фона 
 





Рисунок 35 – Результат работы инструмента «Заливка» 
 
Следующим шагом создаем заголовок сайта, для этого необходимо 




Рисунок 36 – Создание загаловка 
 






Рисунок 37 – Первая экран сайта 
 
Следующий блок сайта – «Наши преимущества» (Рисунок 38). 
 
Рисунок 38 – Блок «Наши преимущества» 
 
Ниже блока «Наши преимущества» располагается блок формы захвата с 
контактной информацией (Рисунок 39). 
 
 




После формы захвата идет блок «Наши работы» (Рисунок 40). 
  
 
Рисунок 40 – Блок «Наши работы» 
 
Следующий блок сайта – схема работы. Этот блок служит для 
ознакомления клиента с тем, как проходит процесс взаимодействия с 
компанией. (Рисунок 41). 
 
 
Рисунок 41 – Блок «Схема работы» 
 
Ниже блока «Схема работы» расположен блок – «Контактная 





Рисунок 42 – Контактная информация 
 
Последний блок в Landing Page – футер (подвал сайта) – обязательный 
элемент, обладающий особым значением для веб-ресурса. Он является 
вспомогательным элементом, но может сыграть роль настоящей «палочки-
выручалочки». 
Разработку Landing Page можно смело назвать неким трендом в сфере 
продвижения бизнеса в Интернете. На это есть определённые основания, ведь 
Landing Page обладает преимуществами, которые обеспечивают компанию 
рекламой,  делают её популярной, узнаваемой, повышают её показатели, 
продвигают по рейтингу, выделяя среди конкурентов и т.д. 
Оптимизация Landing Page необходима для того, чтобы выявить, при 
каких условиях она работает максимально эффективно. Одним из инструментов 
оптимизации целевой страницы является мультилендинг. 
Landing Page ООО «Альфа» будет иметь целую систему посадочных 
страниц. Каждая страница несет информацию, как минимум по одному виду 





Рисунок 43 – Мультилендинг в Adobe Muse CC 
 
Мультилендинг дает возможность менять не только дизайн или 
заголовки, но и блоки страницы. Конечно, при разработке такого инструмента 
необходима помощь специалистов, в частности хорошего дизайнера и 
рекламщика. Это очень новое направление, которое настроено на то, чтобы 
сделать бизнес успешнее, а Landing – более эффективным, продающим и 
гибким.  
Как говорилось ранее, для того чтобы клиенты могли зайти на сайт, 
необходимо его продвижение. Был выбран один из популярнейших способов 
продвижения – контекстная реклама в Яндекс Директе (Рисунок 44). 
 




Одна из возможности Яндекс Директ – это виртуальная визитка, которая 




Рисунок 45 – Виртуальная визитка ООО «Альфа» 
 
Яндекс утверждает, что объявления с визиткой приводят на сайт до 12% 
больше пользователей по сравнению с объявлениями без нее. 
Таким образом, концептуальная модель Landing Page позволяет 
увеличить конверсию, что в свою очередь приводит к повышению объема 
продаж в организации. 
Данная разработка была уже запущена. В данный момент на посадочную 
страницу можно зайти, прописав адрес сайта в адресную строку, или через 




3.2 Расчет затрат и оценка эффективности внедрения  
концептуальной модели Landing Page в систему управления 
клиентопотоком и объемом продаж компании 
 
Для того чтобы оценить эффективность Landing Page и контекстной 
рекламы, необходимо рассчитать следующие показатели:  
 затраты на разработку проекта (З); 
 предполагаемые дополнительные доходы от реализации программного 
продукта после размещения Landing Page (Ддоп); 
 экономический эффект (Э); 
Величину затрат на создание Landing Page определяют на основе метода 
калькуляций. В этом случае затраты определяются расчетом по отдельным 
статьям расходов и их последующим суммированием.  
Рассмотрим затраты по отдельным статьям расходов в каждой категории:  
 амортизационные отчисления на компьютер и программный продукт; 
 затраты на текущий ремонт; 
 затраты на хостинг и домен; 
 затраты на Яндекс Директ; 
 затраты на потребляемую электроэнергию; 
 затраты на оплату труда разработчиков концептуальной модели 
Landing Page; 
 отчисления по налогам.  
Амортизационные отчисления на компьютер и программное обеспечение 
производятся ускоренным методом с тем условием, что срок морального старе-
ния происходит через четыре года. 
Балансовая стоимость ЭВМ включает отпускную цену, расходы на 
транспортировку, монтаж оборудования и его наладку и вычисляется по 
формуле: 
 




где Сб – балансовая стоимость ЭВМ, р.;  
Срын – рыночная стоимость компьютера, р./шт.; 
Зуст – затраты на доставку и установку компьютера, %. 
Компьютер, на котором был разработан проект, был приобретен ранее по 
цене 25500 руб., затраты на установку и наладку включены в стоимость 
компьютера. 
Отсюда балансовая стоимость: 
 
         руб. (3.2.2) 
 
Сумму годовых амортизационных отчислений определяем по формуле: 
 
         , (3.2.3) 
 
где Аг – сумма годовых амортизационных отчислений, р.; 
Сб – балансовая стоимость компьютера, руб./шт.; 
Нам – норма амортизации, %. 
 
                             (3.2.4) 
 
Следовательно, сумма амортизационных отчислений за период создания 
проекта будет равняться произведению амортизационных отчислений в день на 





                      руб. (3.2.5) 
 
Общая стоимость графического редактора, который будет использоваться 
для разработки Landing Page, составляет 5448 руб. На программу, как и на 
компьютеры, производятся амортизационные отчисления. 
 
                   руб. (3.2.6) 
 
                     руб. (3.2.7) 
 
Амортизация за время эксплуатации компьютера и программного 
обеспечения при создании программы вычисляется по формуле: 
 
              , 
 (3.2.8) 
где Апгр – амортизационные отчисления на компьютер за время его 
эксплуатации; 
Апэвм – амортизационные отчисления на программы за время его 
эксплуатации. 
Таким образом, амортизационные отчисления за период разработки 
составят: 
 
               руб. 
  
Затраты на текущий и профилактический ремонт принимаются 5 % от 
стоимости ЭВМ, вычисляются по формуле: 
 




где Сб – балансовая стоимость компьютера, руб/шт.; 
Пр– процент на текущий ремонт, %; 
Т – срок исполнения работ. 
Таким образом, затраты на текущий и профилактический ремонт 
составляют: 
 
                              
 
Для того чтобы сайт разместить в сети Интернет, необходимо его 
разместить на хостинг. Затраты на домен и хостинг за период разработки 
составляет 460 рублей. 
Затраты на Яндекс Директ можно рассчитать по формуле: 
 
          , (3.2.10) 
 
где Зяд – затраты на Яндекс Директ; 
СЦк – средняя цена клика; 
Кк – количество кликов за период разработки; 
 
Таким образом, затраты на Яндекс Директ составляют: 
 
                 руб. 
 
К статье «Затраты на потребляемую электроэнергию» относится 
стоимость потребляемой электроэнергии компьютером за время разработки 
программы. 





                  , (3.2.11) 
 
где Рэвм – суммарная мощность ЭВМ, кВт/час; 
Тэвм – время работы компьютера, часов; 
Сэл – стоимость 1 кВт /ч. электроэнергии, руб. 
Согласно техническому паспорту ЭВМ, Рэвм= 4 кВт/час.  
Стоимость 1 кВт/ч электроэнергии Сэл= 2 руб. 
Рабочий день равен восьми часам, следовательно, стоимость 
электроэнергии за период работы компьютера во время создания программы 
будет равна: 
 
               руб. 
 
Расчет затрат на оплату труда разработчиков концептуальной модели 
Landing Page выполняется по тарифной ставке выраженный в денежной форме 
абсолютного размера оплаты труда за один рабочий день. 
График выполнения работ представлен в таблице 2. 
 
Таблица 2 – График выполнения работ по разработке концептуальной модели 
Landing Page. 
Наименование работ Длительность работы 
в днях в часах 
1. Разработка технического задания 3 24 
2. Планирование Landing Page 3 24 
3. Рабочее проектирование сайта 8 64 
4. Создание семантического ядра 9 72 
5. Создание компаний в Яндекс Директ 15 120 
6. Размещение сайта на хостинг и 




7. Обобщение и оценка результатов 12 96 
 
Таким образом, на разработку проекта для ООО «Альфа» было затрачено 
55 дней, или 440 человеко-часа (при восьмичасовом рабочем дне). 
Произведение срока исполнения на сумму дневной заработной платы 
определяет затраты по зарплате для ка работника на все время разработки. 
Затраты на фонд заработной платы за время разработки программного 
продукта приведены в таблице 3. 























55 254,54 14091 
30% 20150 2. Дополнительная 
заработная плата 
(10% от основной 
заработной платы) 
Х Х 1409 
 
В статью «Дополнительная заработная плата» входят выплаты, 
предусмотренные трудовым договором с руководством ООО «Альфа» на 
разработку Landing Page. Размер дополнительной заработной платы 
разработчика сайта определяется в размере 10 процентов от основной 
заработной платы. (Формула 3.2.12) 
 
                     , (3.2.12) 
 




                             руб. 
 
Следовательно, разработчику концептуальной модели Landing Page всего 
начислено с районным коэффициентом и северной надбавкой, которая равна 
30% – 20150 руб. 
Таким образом, фонд заработной платы программиста составляет 20150 
руб. 
Помимо программиста в проекте принимали участие консультант 
экономист и консультант информатик. Затраты заработную плату каждому 
консультанту с учетом районного коэффициента и северной надбавки 
составили 3696 руб. 
Отчисления по налогам включают отчисления по единому социальному 
налогу (ЕСН), который составляет 30%.  
Затраты по данной статье определяются установленным нормативом от 
расходов на оплату труда работников, непосредственно занятых созданием 
научно-технической продукции, и равны 8262 руб. 
Таким образом, полученные данные составляют текущие затраты на 
разработку проекта (Таблица 4)  
 
Таблица 4 – Расчет текущих затрат на разработку  Landing Page 
Статьи затрат Стоимость, руб. Доля % 
1. Амортизационные отчисления 1165 2,3 
2. Домен и хостинг 460 0,9 
3. Текущий ремонт 192 0,4 
4. Затраты на Яндекс Директ 11000 22,5 
5. Затраты на потребляемую электроэнергию 440 0,9 
6. Затраты на оплату труда разработчиков 27542 56,2 
7. Отчисления по налогам 8262 16,8 




Таким образом, затраты на проект составляют 49061 руб. 
Одним из основных методов определения экономической эффективности 
служит метод сравнения результатов работы до и после проведения 
мероприятия. Расчет экономической эффективности по этому методу проведен 
на основе статистике работы Яндекс Директа (Рисунок 46). 
 
 
Рисунок 46 – Статистика работы Яндекс Директа 
 
Если предположить, что конверсия отдела продаж, ООО «Альфа» будет, 
примерно, равна 25%, то из 35 заявок оставленных на сайте, получится 8 
клиентов, каждый из которых, принесет в среднем 45000 руб. оборотных 
средств компании. Таким образом, контекстная реклама, ежемесячно, может 
приносить, дополнительной выручки от 360 000р., ООО «Альфа». 
Усредненные данные о реализации проекта, до и после размещения 
концептуальной модели Landing Page приведены в таблице 5. 
 
Таблица 5 – Усредненные данные дохода, до и после внедрения Landing Page. 




Количество принятых заказов, ед. 53 70 





Из приведенных данных в таблице 5, можно сделать выводы о том, что 
дополнительные доходы от реализации проекта в результате размещения 




Ддоп=2760 –2400 = 360 тыс. руб. (3.2.13) 
 
Расходы на разработку сайта и контекстной рекламы составили 48876 
рублей, поэтому чистая величина дохода, после возмещения затрат на создание 
концептуальной модели Landing Page составляет: 
 
                            тыс. руб. (3.2.14) 
 
где Э – экономический эффект; 
Ддоп – дополнительные доходы от реализации программного продукта; 
З – Затраты на разработку проекта 
Предполагаемый срок окупаемости равен 57 дней.  
Из данных представленных выше, можно сделать вывод, что 
экономический эффект в 6 превышает затраты на разработку проекта. 
 Следовательно, разработка и внедрение концептуальной модели Landing 
Page и контекстной рекламы в ООО «Альфа» было экономически оправдано. 
Основные технико-экономические показатели приведены в таблице 6 
 
Таблица 6 – Основные технико-экономические показатели проекта 




1. Разработка технического 
задания. 
2. Планирование Landing Page. 
3. Рабочее проектирование 
сайта. 
4. Создание семантического 
ядра. 





Экономический эффект  тыс. руб. 310,9 
Затраты на проект  тыс. руб. 49,06 
Дополнительные доходы тыс. руб. 360 
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6. Размещение сайта на хостинг 
и запуск контекстной рекламы. 






Таким образом, в процессе выполнения расчетов были получены 
следующие результаты:  
 на разработку концептуальной модели Landing Page для ООО «Альфа» 
было затрачено 49,06 тыс. руб.;  
 дополнительные доходы от реализации проекта составили 360000 руб.;  
 предполагаемая окупаемость проекта 57 дня 
 экономический эффект равен 310,9 тыс. руб., что превышает затраты на 
разрабатываемый сайт в 6 раз;  
Приведенные данные говорят о заметном экономическом эффекте от 
внедрения концептуальной модели Landing Page в ООО «Альфа», 





Роль отбора Landing Page в управлении объемом продаж организации 
нельзя переоценить. Сегодня реклама очень актуальная задача, так как это 
необходимо, для нормального существования предприятия. Отсутствие 
эффективных методов и инструментов привлечения новых может привести 
организацию в тяжелое положение, или даже кризис. Сильная позиция 
компании на рынке очень зависит от объема и качества охвата рекламной 
компании, поэтому разработка эффективной модели Landing Page на 
предприятии является важной задачей в управлении клиентопотоком. 
В ходе дипломного проекта были проанализированы инструменты и 
методы управления клиентопотоком в ООО «Альфа». Так же были выявлены 
недостатки, которые сказываются на объеме продаж организации. 
Для увеличения клиентопотока была разработана концептуальная модель 
Landnig Page, включающая в себя, внедрение контекстной рекламы. 
По результатам работы контекстной рекламы и посадочной страницы, 
была наработана статистика, с помощью можно которой детально 
проанализировать экономическую эффективность инструментов сети, которые 
были предложены. 
В итоге дипломного проекта проводилась оценка затрат и  эффективность 
внедрения  концептуальной модели Landing Page в систему управления 
клиентопотоком и объемом продаж компании. 
По результатам оценки экономической эффективности видно, что на 
разработку концептуальной модели Landing Page для ООО «Альфа» было 
затрачено 49,06 тыс. руб.; экономический эффект равен 310,9 тыс. руб., что 
превышает затраты на разрабатываемый сайт в 6 раз доля прироста. 
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Также можно заметить, что предполагаемый срок окупаемости составляет 
всего 57 дней, что в нынешних экономический условий является хорошим 
показателем. 
Таким образом, можно сделать вывод, что данный проект имеет  
заметный экономический эффект от внедрения концептуальной модели Landing 
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